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La transformación de la prensa tradicional a la digital: la adaptación a la 
redacción orientada a posicionamiento de contenidos (SEO) 
The change from the classical press to the digital newspapers: the 
adaptation to the new SEO-friendly newswriting 
 




El cambio tecnológico y social ha variado las rutinas del profesional de la 
información y de la empresa periodística. Los medios de comunicación en línea 
exigen un cambio de funciones y de modelo de negocio para atraer la 
publicidad ya que aumentar las visitas es fundamental para ello. Mediante la 
consideración de unas directrices de redacción se puede mejorar el tráfico web 
que se genera a través de buscadores hacia la página, que supone un 30% del 
total. El presente estudio tiene como objetivo profundizar en la necesidad de 
adoptar la redacción hacia el posicionamiento de contenidos y analiza la 
adaptación de algunos de los principales medios españoles hacia el Search 
Engine Optimization (SEO). La investigación consiste en desglosar los factores 
SEO relacionados con la escritura de un mismo hecho noticioso en seis 
cabeceras diferentes del estado español tanto procedentes del papel como 
nativas digitales. El resultado cumple con las expectativas porqué se observa 
una falta de uso de los variables de redacción SEO en todos los medios 
elegidos. Se confirma también que el medio de comunicación que mejor utiliza 
los factores de posicionamiento es el mejor clasificado con una cuarta posición 
en la página de búsquedas. 
Abstract 
Technological and social changes have modified both journalists and press 
companies routines. Online media demand a role and a business model change 
to increase the site visits in order to attract advertising investments as it is 
essential for the media economics. Search Engine Traffic which represents the 
30% can be improved just applying some writing tips. The present research has 
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the aim of going in depth about the need of assuming Search Engine 
Optimization friendly writing and analyzing how the main Spanish media are 
using it. This article consists on studying how the main characteristics of SEO 
writing are used in the same news in six different media from Spain both 
classical adaptations to the web and digital natives. The results match the 
hypothesis as it can be seen there is a lack of SEO-Friendly writing 
characteristics in all the media analyzed. It can be confirmed though that the 
best positioned media is the one who apply SEO factors on its article in the best 
way. This one occupies the 4th place in the Page Rank of Google.  
Palabras clave: redacción periodística, SEO, posicionamiento web, 
ciberperiodismo, análisis de noticias. 
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Desde la aparición de los primeros medios online a mediados de los años 
noventa, Internet se ha convertido en una de las principales fuentes de 
información de la sociedad. El Estudio General de Medios del período Febrero-
Marzo de 2015 señala que un 51,9% de los usuarios utilizan la red para 
informarse, un dato sólo por detrás de la mensajería instantánea, las redes 
sociales y el correo electrónico. (AIMC, 2015).  
Las empresas periodísticas han tenido que adaptarse a esta nueva tendencia 
adoptando nuevos modelos de negocio mientras que sus profesionales han 
adquirido nuevas funciones dentro de sus rutinas productivas. El paso del 
modelo de prensa clásica en papel a las particularidades y posibilidades que 
Internet ofrece es un reto cuya forma de resolverlo determina el éxito o fracaso 
de los proyectos.  
Este estudio profundiza en la adaptación a la redacción periodística orientada a 
buscadores. Portales como Google, utilizado por el 95% de los usuarios 
(Cullen, 2015), indexan la información en base a unos parámetros, algunos de 
los cuales dependen directamente de la utilización de las palabras. Una 
planificación consciente de la redacción periodística puede marcar la diferencia 
en la generación de tráfico web hacia un medio de comunicación online, con 
una relación directa a la financiación del mismo.  
Los grandes medios de comunicación españoles procedentes del papel, como 
podrían ser El País, El Mundo y ABC, disponen de portal web aunque muchas 
veces los contenidos son similares o en ocasiones idénticos a los que se 
publican en papel. Así, se obvian y no se aprovechan muchas de las 
cualidades del nuevo medio que generarían una mayor afluencia de usuarios 
que cada vez más esperan del portal en línea más interactividad, navegabilidad 
y contenidos gráficos, características básicas del ciberperiodismo.  
La voluntad del periodista es ser leído. En la era de la sobreinformación, al 
mismo tiempo de generar unos contenidos interesantes con un valor añadido 
que suscite el interés del público, es necesario saber posicionar el relato 
periodístico mediante unos sencillos pasos que deben ser incluidos en las 
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rutinas diarias del profesional de la información. El periodista suma a sus 
objetivos periodísticos el propósito de hacer entender al motor de búsqueda 
sobre qué está escribiendo. Hace falta decir que también influyen otros factores 
que no se tratan en este estudio como la presencia en las redes sociales y la 
construcción de la marca personal del periodista. 
El posicionamiento web o Search Engine Optimization (SEO) es una 
herramienta ampliamente usada en el márqueting digital. Las empresas 
periodísticas no deben huir de ello aunque no sea una destreza específica del 
sector. También las facultades de comunicación deben considerar la formación 
de los futuros periodistas en un entorno multidisciplinar más allá de las 
características propias de los medios de masas clásicos –radio, televisión y 
prensa en papel-.  
El futuro del periodismo pasa por tener en cuenta factores propios de la 
informática -diseño de los portales web-, del márqueting –las estrategias de 
SEO-, de la publicidad –gestión de la marca de la empresa y del profesional-, o 
del diseño gráfico –la importancia de la infografía -, entre otros. Todo ello sin 
perder la referencia de los valores periodísticos en el tratamiento de la 
información y sin crear contenidos basándose en la voluntad del público como 
las llamadas softnews en detrimento de los temas de interés periodístico 
general que contribuyen a la construcción de la opinión pública. 
La relación del Periodismo y el posicionamiento web (SEO) no está muy 
estudiada. El interés del presente proyecto radica en la novedad y en la 
investigación que se hace del poco material existente en la materia. Tan sólo 
se puede encontrar información en capítulos de libros dedicados al 
ciberperiodismo y en pocos artículos especializados. Es por eso que el autor se 
propone poner en valor todo aquel material disponible mediante su conjunción 
y la comprobación del uso de las técnicas en los medios. 
La estructura seguida en el estudio es la siguiente. En primer lugar, en el 
“marco teórico” se hará una revisión de la literatura existente en el campo del 
estudio del periodismo sobre el tema. Así, se conocerá el cambio en el sector 
del periodismo que ha propiciado la existencia de nuevas destrezas dentro de 
la profesión, su relación con la financiación y las principales características de 
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la redacción orientada al posicionamiento de buscadores. En segundo lugar, se 
diseña un estudio para conocer cuál es la implantación de las funciones de 
SEO en los principales periódicos españoles (El País, El Mundo y ABC) y 
cabeceras populares en el medio online (eldiario.es, Infolibre y 20 Minutos) 
teniendo en cuenta los factores de redacción que mejoran el posicionamiento 
de la información estudiados en el “marco teórico”. Finalmente, se exponen los 
resultados del análisis y se realizan unas conclusiones que esclarecen el valor 
de las técnicas utilizadas y la adaptación de los medios de comunicación 
clásicos al nuevo panorama mediático en línea.  
2. Marco teórico 
2.1 Internet cambia el panorama periodístico 
Los medios de comunicación tradicionales han vivido un gran cambio a nivel 
económico, tecnológico y social en los últimos diez años. La crisis económica 
ha reducido drásticamente los ingresos publicitarios y la irrupción de la nueva 
web 2.0 y  las redes sociales han provocado un cambio profesional y de 
rutinas. También el público ha cambiado sus hábitos exigiendo a la empresa 
periodística y sus profesionales una adaptación constante. Como ejemplo del 
declive de la prensa tradicional, cabe mencionar la caída de los lectores en 
más de 2,5 millones de usuarios. (Molina, 2011) 
Considerado el año 2014 como punto de inflexión hacia un nuevo escenario 
(Salaverría, 2014), el próximo panorama mediático tendrá poco que ver con el 
anterior. Entre otros, se producen cambios en los perfiles del periodista que 
debe adoptar nuevas funciones en sus rutinas productivas para conectar con 
un público masivo y sobreinformado. (Celis, 2008)  
La reforma tecnológica de los medios en línea afecta directamente a los 
periodistas creando nuevas tareas y perfiles dentro de la empresa periodística 
como podría ser el periodista multimedia, el data delivery editor o el 
coordinador de redes sociales (Scolari, 2008). El profesional tiene que ser 
partícipe de los cambios que se producen y colaborar activamente en las 




Existe también la necesidad de crear lenguajes que se ajusten específicamente 
al medio en línea alejándose de una adaptación directa de los contenidos que 
producen para el papel. El reto es construir discursos hipertextuales, 
multimedia e interactivos en un momento en que el lenguaje periodístico vive 
“un momento de notable fecundidad” (Salaverría, 2007). El periodista debe 
intervenir en esta nueva construcción adoptando nuevas funciones específicas 
del medio y la promoción de sus propios contenidos. Este estudio se centrará 
en una de las nuevas funciones que el periodista debería asumir en la prensa 
en línea, que junto a las aplicaciones móviles de las cabeceras (49%), ya 
empata en popularidad como fuente informativa con los periódicos impresos 
(47%). (Salaverría, 2014). 
2.2 Relación entre inversión publicitaria y tráfico web 
Los ingresos publicitarios de la prensa digital dependen en gran medida del 
tráfico web (Maestro, 2014). La cifra de inversión ya alcanza en los medios 
online un 21%.. Se utilizan sistemas como el Coste por Mil Efectivo, que tiene 
una amplia relación con las visitas. 
El acceso del público a las noticias de prensa digital se realiza de la siguiente 
forma. En primer lugar, el 46% de los usuarios accede directamente al sitio web 
o utiliza la aplicación de un determinado medio. Es decir, hay una fidelidad 
hacia determinadas cabeceras que muchas veces viene dada por su  imagen 
de marca. En segundo lugar, las redes sociales son el segundo tipo de fuente 
informativa con un 38% de usuarios. Los buscadores son la tercera modalidad 
de acceso a la web con un 35% de personas utilizándolos. (Salaverría, 2014). 
Considerando los datos anteriores, se constata la necesidad de fidelizar al 
lector, de utilizar las redes sociales tanto en el ámbito empresarial como 
personal (el periodista como imagen de la empresa) y el posicionamiento de la 
información en los buscadores mediante técnicas específicas de SEO. Así 
nacen nuevos perfiles de periodista y nuevas funciones que los profesionales 
tienen que adoptar para adaptarse a las nuevas demandas del sector y del 
público. (Celis, 2008) 
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2.3 Qué es SEO (Search Engine Optimization) y por qué el periodista lo ha 
de tener en cuenta  
Silvia Cobo define el posicionamiento en buscadores o search engine 
optimization (SEO) como “todas las acciones encaminadas a mejorar la 
visibilidad de un sitio web en las páginas de resultados de los motores de 
búsqueda”. Cobo matiza que “es una suma de factores que sin tener el cien por 
cien de certeza mejorarán la visibilidad”. (Cobo, 2012) Murray Dick establece 
que SEO son “todas las prácticas cuyo fin es incrementar el tráfico órganico a 
una página web” y determina que “estas prácticas sólo afectan a las búsquedas 
conscientes del público; no sirve para guiar intereses.” (Dick, 2010). Piet 
Bakker determina en una definición más cercana al periodismo que “SEO es el 
proceso donde los artículos se escriben para hacerlos más propensos a estar 
en las primeras líneas de los buscadores”. (Bakker, 2011). 
Tal y como se ha recogido en líneas anteriores, el acceso del público hacia un 
medio de comunicación online se produce en un 35% a través de buscadores. 
Por ejemplo, el diario británico The Telegraph recibió en 2009 un tercio de sus 
visitas a través de estos. (Coles, 2009; May, 2009). Estas visitas se definen 
como “tráfico orgánico” o natural. (Cobo, 2012) 
Los motores de búsqueda consideran numerosos factores extraperiodísticos 
como el diseño web o la estructura interna de la página para el 
posicionamiento. (Köse, 2010).  El presente estudio se centrará en las acciones 
que el periodista puede realizar para mejorar la visibilidad del contenido 
basadas en el corazón de la profesión: la redacción periodística. (Cobo, 2012).  
La redacción periodística orientada al buen posicionamiento web no debe 
plantear un cambio editorial o la creación de contenidos en voluntad de los 
intereses más populares del usuario. Es decir, no se debe alterar el 
establecimiento de la agenda, marcada por los factores periodísticos y 
extraperiodísticos. Se debe entender el SEO, aunque su uso está ampliamente 
utilizado como técnica de márqueting, sólo como forma de escribir las noticias 




2.4 La redacción periodística SEO y sus principales características 
El periodismo en línea debe utilizar lo que Guillermo Franco tilda de “nueva 
sintaxis” (Franco, 2012). Una redacción periodística basada en la economía de 
palabras y la sencillez que rompe tímidamente con la escritura para un medio 
de comunicación en papel. Pone en duda, por ejemplo, la utilización de la voz 
activa en todos los casos frente a un uso consciente y puntual de la voz pasiva 
o pretende recuperar otros recursos como los dos puntos y la repetición de 
palabras. 
A través de las directrices de expertos en redacción periodística orientada a 
buscadores como Martin Asser (primer encargado SEO de la BBC), Silvia Cobo 
o Guillermo Franco, se establecen ahora unas directrices sobre los factores  
que debe considerar el periodista para redactar información que sea bien 
posicionada en Google. –el estudio se centra en este buscador ya que en la 
actualidad concentra un 95% de las búsquedas frente a otros como Yahoo o 
Bing que juntos sólo alcanzan un 5% en el estado español-. 
Las variables que ha de tener en cuenta un profesional de la información para 
redactar un artículo “SEO-friendly” son las siguientes:  
1) Palabras clave:  
Cobo apunta que “son los nombres propios, topónimos u otras palabras 
que describen específicamente el contenido y ámbito de una noticia” 
(Cobo, 2012). Deben ser palabras que el público sea más propenso a 
utilizar. Es decir, mejor “fútbol” que “balompié” o “coche” en lugar de 
“automóvil” (Cobo, 2012), (Asser, 2009). Las palabras clave deben 
repetirse en los lugares estratégicos del texto como en el titular, el lead y 
las partes del texto más visibles para que el motor de búsqueda 
identifique el tema tratado en el artículo. 
 
2) Titulares: 
Martin Asser señala que el titular debe ajustarse a una longitud inferior a 
las palabras que tolera Google en los títulos de sus búsquedas (en torno 
a 55 palabras como máximo). Considerando que Google le da más 
importancia a las palabras ubicadas en la izquierda del titular –al 
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principio- sería posible utilizar los dos puntos (:) en la construcción de la 
frase. Por ejemplo, si escribimos un titular sobre un terremoto en Nepal 
que ha matado a unas 5000 personas se puede hacer lo siguiente. 
“Nepal: terremoto mata a 5000 personas”. Es necesario utilizar las 
palabras clave al principio. En el anterior caso, estas se corresponderían 
con “nepal” y “terremoto” ya que son las que concentran más 
información y se han ubicado conscientemente en la parte izquierda. En 
el caso que la palabra más destacada sea el nombre de un personaje en 
concreto también se ha de mover al inicio de la frase. Así se consigue lo 
que Martin Asser tilda de “SEO-friendly headline”. (Asser, 2009) Se debe 
prescindir de palabras vacías de significado para el buscador. Los 
motores de búsqueda no admiten adjetivos como “masivo”, “gran”, etc.  
 
3) Etiquetas o tags: 
Se trata de indicar las palabras clave expresamente al Content 
Management System (CMS) que utiliza cada medio de comunicación. 
No forma parte de la propia redacción periodística pero si del proceso de 
creación del artículo y se ha de tener en cuenta. También es  útil como 
método de clasificación interna de la información para sugerir 
automáticamente artículos o piezas informativas relacionadas con un 
tema. (Cobo, 2012) (Franco, 2012) 
 
4) Imágenes y vídeos 
Muchas veces no se pueden agregar etiquetas o tags a las imágenes y 
vídeos que permite utilizar la multimedialidad propia del medio en línea. 
Así, es importante que el nombre del archivo gráfico contenga las 
palabras claves. Es decir, si utilizamos una imagen de un terremoto en 
Nepal este debe contener las palabras clave en su nombre. Por ejemplo, 
“terremotonepal.jpg” en lugar de “foto1.jpg” o “873461234image.jpg”. Lo 
mismo ocurre con la utilización de vídeos. (Cobo, 2012) 
 
5) Enlaces y textos ancla 
La cantidad y calidad de enlaces que contenga la noticia también juega 
un papel a considerar en el posicionamiento. Si en la redacción de un 
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artículo no se tiene en cuenta enlazar con vínculos ya existentes 
determinada información, no estaremos posicionando correctamente el 
contenido. Así mismo, las palabras que utilizamos como enlace serán 
utilizadas por Google como tags y palabras clave. (Cobo, 2012) (Franco, 
2012) En el hipotético caso de redactar una noticia acerca del legado de 
Sadam Hussein en Iraq, podríamos enlazar los vocablos “Sadam 
Hussein” con un perfil que previamente ya se hubiese realizado en el 
medio.  
 
6) Títulos o cabeceras 
Todos los textos que sean considerados como títulos por el código 
HTML base de las páginas web serán utilizados por los motores de 
búsqueda para posicionar los contenidos en los resultados. (Cobo, 
2012). Esto incluye los subtítulos y antetítulos de modo que para una 
escritura SEO es conveniente utilizarlos.  
Algunos autores inciden en la importancia de una redacción periodística en 
línea donde el SEO sea igual de importante que las 6W’s clásicas de la 
pirámide invertida (Richmond, 2008). No obstante, es importante mencionar 
que la estructura de la pirámide invertida es positiva para el posicionamiento ya 
que se adapta a las exigencias del usuario y puede ser muy útil para 
determinar las palabras claves que formarán las etiquetas. (Franco, 2012?).  
Fernando Ávila comenta en este sentido que “la noticia en Internet debe 
redactarse con este esquema pero adaptándose a las nuevas exigencias”. 
(Franco, 2012). En el medio en línea, se puede romper la linealidad de la 
pirámide invertida para fragmentar el texto en distintos subtemas que 
propiciarán tanto la existencia de enlaces internos como un menor 
desplazamiento vertical del usuario en una misma página potenciando a la vez 
su participación en la selección de la información aumentando el grado de 







Este apartado tiene que dar respuesta a tres cuestiones. En primer lugar, se 
definen los objetivos que se persiguen con la realización del estudio y las 
hipótesis que se establecen tras la revisión de la literatura sobre el tema. En 
segundo lugar, se indican las técnicas de investigación empleadas para la 
realización del estudio (con una breve definición de la misma y justificando su 
idoneidad para afrontar el objeto de estudio). Se explican las cuestiones de 
procedimiento derivadas de la aplicación de las técnicas de investigación 
(como por ejemplo, el modelo de análisis empleado, el contenido del 
cuestionario aplicado y los mecanismos de aplicación de la técnica). 
Finalmente, se ha de definir, de manera clara y precisa, la muestra de la 
investigación.  
 
3.1 Objetivos e hipótesis 
A partir del análisis de una misma noticia en tres diferentes medios de 
comunicación online procedentes del papel en un día corriente –sin ningún 
evento especial como pudieran ser unas elecciones o un atentado terrorista-, el 
presente estudio pretende dar respuesta a los siguientes planteamientos. 
Objetivo 1. Analizar el uso de las variables propias de una redacción 
orientada al posicionamiento de contenidos (SEO) dentro de un medio 
de comunicación digital no nativo que cuenta con versión en papel para 
comprobar si estos medios la tienen o no en consideración en sus 
rutinas productivas.  
Objetivo 2. Estudiar la relación entre el uso de las técnicas de redacción 
orientadas al posicionamiento y el lugar que ocupa la noticia de cada 
medio dentro del PageRank de Google. Es decir, comprobar la 
efectividad de una escritura SEO considerando que intervienen otros 
factores ajenos a la propia redacción y procedimiento del periodista. 
Teniendo en cuenta los objetivos planteados en el apartado anterior y la 
documentación consultada en el marco teórico, se plantean las siguientes 
hipótesis que serán contrastadas en el análisis: 
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Hipótesis 1. La redacción orientada al posicionamiento de contenidos no 
está ampliamente utilizada por los periodistas de los medios de 
comunicación en línea no nativos.  
Hipótesis 2: El tipo de escritura empleada en el medio online es una 
adaptación del medio en papel, sin explotar debidamente las 
características de multimedialidad, hipertextualidad e interactividad.  
Hipótesis 3. La noticia mejor posicionada en Google de las seis 
analizadas será la que haya utilizado las técnicas de redacción SEO más 
correctamente.  
 
3.2 Herramientas de análisis 
Para profundizar en el uso de las variables para el buen posicionamiento de 
una noticia en Google, se realizará un análisis de contenido cuantitativo, 
contabilizando datos como por ejemplo la cantidad de palabras clave o los 
caracteres del titular, y cualitativo, valorando según lo estudiado en el marco 
teórico la idoneidad de las acciones de posicionamiento en redacción según el 
caso. Se utiliza un procedimiento de estudio propio derivado del caso 
específico de la redacción SEO-friendly. Cada una de las técnicas de redacción 
SEO explicadas en el marco teórico se estudia de la siguiente forma.  
1. Uso de las palabras claves y tags seleccionados.  
En primer lugar, se especificarán cuáles son las palabras clave utilizadas y 
seleccionadas en el artículo de cada uno de los periódicos. Para ello, se 
pueden consultar las palabras clave en el código fuente HTML de la página en 
la etiqueta “keywords” o “news_keywords”. Una vez especificadas, se 
consultará la utilización de estas en la estructura del artículo. Es decir, se 
comprobará si: 
a) Las palabras clave están en el titular 
b) Las palabras clave están en los títulos (etiquetas H1, H2…) 




También se comparan las keywords utilizadas entre los diferentes medios para 
las mismas noticias –aquellas que no comparten- y, mediante la herramienta 
Google Trends, se analizará su popularidad de forma cuantitativa. 
 
 
2. Composición del titular 
 
Siguiendo las directrices de Martin Asser, se determina si el titular está 
enfocado al posicionamiento web considerando las siguientes variables: 
 
a) Contiene las palabras clave a la izquierda de la frase. 
b) No es superior a 65 palabras y aparece completo en la búsqueda de 
Google. 
 
3. Nomenclatura de elementos multimedia 
 
La nomenclatura genérica penaliza en el posicionamiento web. Se comprueba 
si el nombre del archivo gráfico utilizado contiene alguna de las palabras clave. 
 
4. Presencia de enlaces y texto ancla utilizado 
 
Los enlaces dentro de la noticia propician el posicionamiento en Google 
siempre y que su uso sea consciente. El estudio hará lo siguiente: 
 
a) Analizar el número de enlaces internos ubicados en la noticia que 
permiten una lectura no lineal y determinar de forma cualitativa a qué 
tipo de información dirigen al usuario. 
b) Analizar el número de enlaces externos ubicados en la noticia que 
permiten una lectura no lineal y determinar a qué tipo de información 
dirigen al usuario y si son de prestigio. 
c) Comprobar que el texto ancla utilizado en cada enlace corresponde 





5.  Jerarquización de titulares 
Establecer si se utilizan etiquetas de HTML del tipo <h1,h2…> para organizar la 
información y en caso positivo si se utilizan dentro de estos títulos alguna de 
las palabras claves de forma que el buscador cuente con otra variable para 
mejorar el posicionamiento. 
6. Adaptación a dispositivos móviles –smartphones y tablets- 
Desde abril de 2015, Google penaliza las páginas que no cuenten con una 
versión adaptada para dispositivos móviles que ya son utilizados en un (X)% de 
usuarios para consultar la información en internet.  
 
3.3 Muestra 
La muestra utilizada como base para el estudio será el tratamiento de un 
mismo hecho noticioso en la versión online de las tres principales cabeceras 
españolas: El País, El Mundo y ABC. También se analiza la redacción en tres 
medios nativos digitales como son infolibre.es, eldiario.es y en la versión digital 
de 20 Minutos. Se determina que la noticia no sea de última hora ni tampoco 
proveniente de agencias ya que:  
1) en una noticia de estricta actualidad prima la inmediatez de su publicación a 
otros elementos y su elaboración adecuada se realiza posteriormente  
2) en las noticias de agencias existe muchas veces una mera copia de los 
contenidos procedentes de ellas. 
Así se determina que la noticia seleccionada sea la dimisión de Joseph Blatter 
como presidente de la FIFA tras la aparición de un caso de corrupción dentro 
de la organización. Este hecho se produce el 2 de junio de 2015 tras cuatro 







A continuación se exponen los resultados del estudio basándonos en las 
características estudiadas en el marco teórico con la metodología elegida.  
4.1. Uso de las palabras clave y tags seleccionados 
Gráfico 1. 
 
Fuente: elaboración propia 
La cantidad de palabras clave utilizadas en la noticia acerca de la dimisión de 
Blatter varía según el medio. El País es el que utiliza más tags con 11 palabras 
que considera esenciales para la indexación del artículo. ABC es el que menos 
palabras clave utiliza: sólo 3 etiquetas. El resto de medios utiliza entre 4 y 5 
keywords para concentrar la información base de los artículos. Cabe mencionar 
que se considera normal el uso de entre 4 y 6 palabras. 
Tabla 2. Palabras clave utilizadas 
El País El Mundo ABC Eldiario.es Infolibre.es 20minutos 
Joseph Blattter Joseph Blattter Joseph Blattter Joseph Blattter Joseph Blattter Joseph Blattter 
FIFA FIFA FIFA FIFA FIFA FIFA 
Jack Warner Deportes Renuncia Presidente Dimite  Presidente 
Jerôme Valcke Fútbol  Después sobornos Fútbol 
Extorsiones   Elegido  Dimisión 
Detenciones      
Blanqueo dinero      
Justicia 
deportiva 
     
Dinero negro      








El País El Mundo ABC eldiario.es infolibre 20minutos
Número de palabras clave 
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Todos los medios de comunicación utilizan las palabras clave “Joseph Blatter” y 
“FIFA” para sus artículos. Se trata del nombre del protagonista de la noticia y 
de la entidad deportiva a la que afecta la trama delictiva. En Google Trends, 
ambas palabras se encuentran en una tendencia de aumento respecto a su 
búsqueda en el momento de la publicación del artículo -2 de junio de 2015-.  
El País apuesta por incluir nombres de otros protagonistas de la trama como 
son “Jack Warner” y “Jérome Valcke”. Al mismo tiempo, las complementa con 
las causas del escándalo utilizando “extorsiones”, “detenciones”, “dinero negro” 
y “blanqueo de dinero”. También escoge “justicia deportiva” para seleccionar el 
ámbito en el que se enmarca el artículo. El Mundo sólo añade a las palabras 
clave comunes “fútbol” y “deportes” para acotar el ámbito al que afecta el 
artículo. ABC utiliza “renuncia” para destacar la acción del protagonista y la 
consecuencia de la trama. Eldiario.es utiliza las mismas palabras utilizadas en 
el titular: “presidente”, “después”, “elegido”. Infolibre destaca “dimite” como la 
acción de la noticia y “sobornos” para destacar la causa. Finalmente, 20 
Minutos apuesta por el cargo con “presidente”, las consecuencias de la noticia 
con “dimisión” y el deporte al que afecta “fútbol”. 
4.1.1 Palabras clave utilizadas en el titular 
Gráfico 3. 
 
Fuente: elaboración propia 
Todos los medios de comunicación analizados en el estudio utilizan las 
palabras clave “Blatter” –o Joseph Blatter, nombre completo- y “FIFA" –entidad 
de la trama- en el titular. Eldiario.es es el que más keywords incluye añadiendo 








El País El Mundo ABC eldiario.es Infolibre 20
Minutos
Palabras clave en el titular 
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palabras claves son una copia de aquellas utilizadas en el titular. Infolibre 
incluye “dimite” y 20 Minutos, del mismo modo, añade “dimisión”. 
4.1.2 Palabras clave utilizadas en los títulos (etiquetas H1, H2…) 
Gráfico 4 
 
Fuente: elaboración propia 
Todos los medios analizados salvo El País y El Mundo utilizan palabras clave 
en los títulos, que corresponden en el código HTML a las etiquetas H1, H2, etc. 
Cabe mencionar que estos se debe a que no los utilizan. Estas pueden 
corresponder con el subtítulo o con otros elementos que en la prensa 
tradicional corresponderían a ladillos y otros elementos clasificadores de la 
información. ABC repite “Blatter” y “FIFA” en los títulos mientras que 20 
Minutos, también con dos, utiliza otra vez “FIFA” y “fútbol”. Eldiario.es vuelva a 
mencionar otra vez a “Blatter” igual que Infolibre. 
4.1.2 Palabras clave utilizadas en el lead 
Gráfico 4 
 














El País El Mundo ABC eldiario.es infolibre 20
Minutos
Palabras clave en el lead 
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Los periódicos analizados utilizan en el lead las palabras clave “Joseph Blatter” 
y “FIFA”. Hace falta recalcar que El País, El Mundo, ABC e Infolibre sólo 
utilizan estas en la entradilla. Por su parte, eldiario.es es el que incluye más 
palabras clave en el lead. De hecho incluye todas las utilizadas, como ya hace 
en el titular (ver apartado 4.1.2). 20 Minutos incluye dos palabras a parte de las 
utilizadas por los demás. Se trata de “presidente” para mencionar el cargo en la 
entradilla del protagonista de la noticia y “dimisión” para destacar la acción que 
destaca en la noticia.  
4.2 Composición del titular 
4.2.1 Número de palabras en el titular 
Gráfico 4 
 
Fuente: elaboración propia 
Los titulares deben ser inferiores a 65 caracteres para que Google los pueda 
mostrar íntegros en su página de búsquedas y no penalice al artículo en 
cuestión para su indexación. Curiosamente, los tres medios digitales nativos 
escogidos en el análisis (eldiario.es, infolibre, 20 Minutos) son los que superan 
este límite. En primer lugar, 20 Minutos, con 87 caracteres, utiliza un titular más 
largo donde incluye información sobre la pasada elección del protagonista y 
además hace uso de un estilo menos directo. El titular de 20M es “Joseph 
Blatter, recientemente elegido, anuncia que abandona la presidencia de la 
FIFA”. Así, utiliza “anuncia que abandona” en lugar de simplemente un verbo 
que concentre esa frase como “renuncia” o simplemente “abandona”. En 







El País El Mundo ABC eldiario.es infolibre 20 Minutos
Número de caracteres del titular 
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ocurre “cuatro días después de la reelección” y suma 79 caracteres. Lo 
conforma de la siguiente manera: “Blatter dimite como presidente de la FIFA 
cuatro días después de ser elegido” En tercer lugar, Infolibre usa un titular con 
67 caracteres, superando en apenas dos al límite establecido por Google para 
su aparición completa en la página de búsquedas. Es el siguiente: “Blatter 
dimite como presidente de la FIFA acosado por la corrupción”. El País, El 
Mundo y ABC respetan esta regla para la redacción orientada al 
posicionamiento con titulares de 41, 48 y 43 caracteres respectivamente. Para 
ello, cabe mencionar que siguen un estilo de titular más directo utilizando la 
estructura  sujeto-verbo-predicado sin complementos. El Pais señala en el 
titular que “Blatter dimite como  presidente de la FIFA”, El Mundo escribe que 
“Joseph Blatter dimite como presidente de la FIFA y ABC apuesta por “Blatter 
dimite de la presidencia de la FIFA”. Como se puede observar, son titulares 
prácticamente idénticos salvo por algunas conjunciones. 
4.2.2 Posición de las palabras clave 
Esta característica es correctamente utilizada por todos los medios de 
comunicación escogidos para el estudio. En todos los casos, los titulares 
empiezan con la palabra clave “Blatter” o “Joseph Blatter”, el protagonista de la 
acción, situándose ésta a la parte izquierda del titular. Sin embargo, la 
tendencia en las seis noticias es ubicar la otra keyword compartida por todos, 
“FIFA”, al final para cerrar el titular. Infolibre sitúa “dimite” en segundo lugar tras 
“Blatter”. 20 Minutos sitúa “presidencia” a la parte final del titular quitándole 
importancia a los ojos del buscador de Google. Finalmente, el caso de 
eldiario.es es controvertido ya que sus palabras clave dependen directamente 
de la composición del titular ubicándose de izquierda a derecha de la siguiente 
forma: Joseph Blatter, FIFA, después, presidente, elegido.  
4.3. Nomenclatura de elementos multimedia  
Todos los artículos cuentan con un solo elemento gráfico, que se trata en 
ocasiones de una fotografía estática y en otros casos de un vídeo cuyo 
fotograma predeterminado hace la función de imagen fija. Los medios han dado 
a sus respectivos elementos multimedia las siguientes nomenclaturas en el 
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archivo de origen que el código HTML hace visible en la página a través del 
servidor.  
Tabla 5. Nomenclatura elementos multimedia 
El País 1433263905_904828_1433274194_noticia_fotograma.jpg 




20 Minutos 227486-944-629.jpg 
Fuente: elaboración propia 
Se puede observar que en todos los artículos los elementos gráficos utilizados 
cuentan con el nombre de origen del archivo propio proporcionado en algunos 
casos por las agencias de noticias. Este es el caso de ABC y el diario.es donde 
en la nomenclatura aparecen las siglas de la Agence France-Press (AFP) y de 
EFE. Sólo ellos utilizan en el nombre de archivo las palabras clave “Blatter” y 
“FIFA”, en ABC, y “presidente”, “FIFA” y “Joseph Blatter”, en eldiario.es. 
Probablemente suministrados con tal nombre por las agencias. En el resto de 
los medios estudiados se utilizan motes propios generados automáticamente 
por el sistema de gestión de archivos. Por tanto, en estos últimos no se utilizan 
técnicas que propicien el posicionamiento en buscadores perdiendo así 
factores para que Google conozca el contenido e indexe adecuadamente el 
artículo dentro de su Page Rank.  
Las causas de estas pérdidas pueden ser ajenas al periodista ya que en 
muchas ocasiones el gestor de contenidos (CMS) propio del medio impide al 
profesional manipular el nombre del propio archivo. Incluso más teniendo en 
cuenta que cuando se utilizan videos y la imagen fija corresponde a un 
fotograma, muchas veces este lo selecciona automáticamente el software 
utilizado por la empresa periodística. Aún así, si hay posibilidad de controlar el 






4.4 Presencia de enlaces y texto ancla utilizado 
Gráfico 5 
 
Fuente: elaboración propia 
La hipertextualidad y la interactividad dependen en gran medida de que el 
público pueda navegar por la información para poder ampliarla según su 
voluntad. Los enlaces permiten enviar al lector a otras páginas o portales 
donde encuentren artículos similares o que expliciten más un aspecto del 
artículo de origen.  Además, Google procesa los enlaces y los textos ancla que 
se encuentran dentro del marco de texto para conocer qué información 
contiene el artículo.  
Dentro de la muestra de este proyecto sobre redacción orientada a 
posicionamiento web, sólo la mitad de los artículos analizados cuentan con 
enlaces. El Mundo, eldiario.es e Infolibre no disponen de enlaces que permitan 
una lectura horizontal de la información, propia del medio en línea, perdiendo 
tanto factores de posicionamiento como posibilidades de expansión de 
información para el lector.   
El País, ABC y 20 Minutos sí que hacen uso de los links. En primer lugar, El 
País es el que utiliza más intensivamente enlaces para ampliar la información 
con cinco enlaces internos –que llevan a otros artículos del medio- aunque sin 
utilizar enlaces externos. El primer enlace (1) tiene como texto ancla “cuatro 
días después de haber sido reelegido”. Cabe mencionar que no hay un uso de 
palabras clave en el ancla. Clicando, se accede a la noticia de la reelección de 








El País El Mundo ABC eldiario.es infolibre 20 Minutos
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detenido a siete altos cargos del organismo”, redirige al lector a una noticia 
anterior sobre unas detenciones de ejecutivos de la FIFA. El tercer enlace (3) 
con “desde el presidente de la UEFA, Michel Platini” dirige al público hacia las 
declaraciones de otro personaje importante dentro del público sobre el 
escándalo de la FIFA que indirectamente les atañe al ser una organización 
cercana y colaboradora. En la misma dirección, el cuarto enlace (4) recoge tras 
el texto ancla “la comisión europea también dijo el lunes que había que cambiar 
la FIFA” las reacciones del ente europeo político sobre el tema y las claras 
vinculaciones con el conflicto diplomático entre Rusia y Europa. En este link 
cabe destacar que sí que se utiliza la palabra clave “FIFA”. Finalmente, el 
último enlace (5) con texto ancla “poderosas federaciones francesa y española” 
destaca la posición del jefe de la Federación Española de Fútbol, Villar, sobre 
su posición a favor de Blatter durante la reciente reelección.  
20 Minutos añade cuatro enlaces al texto de la noticia. El primer link (1) 
destaca, como hace El País, la noticia de la reelección de hace cuatro días 
previa a la dimisión. Para ello, se utiliza el texto ancla “recién elegido el pasado 
viernes”. El segundo (2) con “había solicitado un aplazamiento” destaca en otra 
noticia del medio la voluntad de la FIFA por aplazar las pasadas elecciones. 
Cabe mencionar que se hubiera podido utilizar la palabra clave “FIFA” en esta 
ocasión, ya que hay una relación directa, y así se hubiera mejorado el 
posicionamiento. En tercer lugar (3), con el texto ancla “133 votos logró en su 
reelección”, vuelve a enlazar con la noticia que se había relacionado en el link 
número 1 de este medio. El caso de 20 Minutos destaca por encima del resto 
ya que utiliza un enlace externo. Es decir, un hipervínculo hacia una página que 
no es propia del medio. Se trata del cuarto enlace (4) que utiliza el texto 
“anunció este martes su próxima dimisión como presidente de la FIFA” y que 
redirecciona al público hacia el documento oficial de la FIFA en el que se 
recoge la voluntad de Blatter de renunciar a su cargo. Hace falta destacar que 
se utiliza la palabra clave “FIFA” en el texto ancla.  
ABC cuenta con dos enlaces dentro de su noticia. El primero, donde se utiliza 
el texto “reelegido como presidente”, envía al lector a un artículo sobre la 
elección de Blatter como presidente de la FIFA por quinta vez. El segundo y 
último (2) tiene como ancla “FIFA”, una de las palabras clave utilizadas, y dirige 
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al público hacia las declaraciones de Joseph Blatter sobre su visión del futuro 
del ente deportivo hacia una evolución.  
Se podría recalcar que no hay un uso consciente del texto ancla en el uso de 
los hipervínculos. Utilizar las palabras clave en la estructura semántica de las 
anclas podría mejorar la indexación en Google de forma rápida y sencilla. 
Muchas veces se omiten estas palabras incluso cuando el contenido de detrás 
del enlace hace especial referencia a ellas como podría ser en el caso de las 
pasadas elecciones de la FIFA donde la propia palabra debería ser utilizada. 
 
4.5 Uso de los títulos <H> 
En el apartado 4.1.2 se ha estudiado el uso de las palabras clave en estos 
títulos que Google tiene en cuenta para la indexación. En esta sección, se 
indagará cómo se gestiona y se divide la información para favorecer la lectura 
selectiva del público. Cuando no se utilizan estos se pierde poder de 
indexación al no tener la posibilidad de incluir palabras clave en ellos. Se 
omiten los resultados de la etiqueta H1 que corresponde al titular, previamente 
analizado. 
Ni El País ni El Mundo separan la información con títulos. El resto sí lo hace. 
En primer lugar, ABC utiliza un subtítulo con el contenido “Joseph Blatter 
anuncia en rueda de prensa de urgencia que pone su cargo a disposición de la 
FIFA y habrá nuevas elecciones”. También utiliza palabras en negrita para 
facilitar la lectura del artículo en el cuerpo del texto. En segundo lugar, 
eldiario.es utiliza dos subtítulos: “había sido elegido tras la detención de siete 
miembros de la junta directiva por corrupción” y “Blatter asegura que convocará 
un congreso extraordinario”. Al igual que ABC, tampoco gasta títulos a modo de 
ladillos dentro de la caja de texto. En tercer lugar, Infolibre tiene en su artículo 
dos subtítulos: “Hace seis días que se destapó un caso de sobornos en el que 
están implicados hasta siete miembros de la junta directiva” y “A sus 79 años 
había sido reelegido como presidente del máximo organismo del fútbol 
internacional”. Finalmente 20 Minutos sí que utiliza además de los cuatro 
subtítulos que incluye, añade tres títulos a modo de ladillo dentro del cuerpo del 
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texto para facilitar la lectura. Estos son “Unanimidad en las reacciones” donde 
explica la respuesta de determinados personajes vinculados al mundo del 
fútbol, “EEUU cerca las corruptelas en la FIFA” para describir el papel de la 
justicia americana en el descubrimiento de la trama y “Últimos videos: Chuck 
Bluzer confirmó los sobornos” como titulación para un vídeo. 
4.6 Adaptación a dispositivos móviles –smartphones y tablets- 
No todos los medios de comunicación analizados tienen una versión de la 
página web diseñada expresamente para dispositivos móviles. El Pais, El 
Mundo, eldiario.es y 20 Minutos disponen de versión para tablets y 
smartphones. ABC y infolibre.es todavía no tienen esta versión. 
4.7 Clasificación de las noticias en el Page Rank de Google 
A continuación se muestra el posicionamiento de las noticias en los resultados 
de búsqueda de las palabras “Joseph Blatter y FIFA” la mañana del día 
03/06/2015, unas horas después del acontecimiento periodístico de la renuncia 
del presidente de la FIFA. 
20 Minutos 4º 
El Mundo 14º 





Los artículos de eldiario.es, Infolibre y ABC no se han clasificado ya que, 
pasada la octava página de búsquedas, no aparecían en los resultados de 
Google. El porcentaje de visitas que pueden atraer situándose en tal mala 
posición es ínfimo ya que los usuarios suelen sólo utilizar las que aparecen en 






5. Discusión y conclusiones 
Tras realizar el análisis de la aplicación de las técnicas de redacción orientadas 
al posicionamiento de contenidos en buscadores, se discute ahora el estado de 
la cuestión para más tarde llegar a unas conclusiones en base a las hipótesis 
previamente formuladas.  
En líneas generales, si se observan los resultados anteriormente descritos, se 
puede afirmar que no hay un uso extendido de una redacción SEO-friendly, 
como la define Martin Asser. En primer lugar, por lo que respecta al uso de las 
palabras clave, se puede apuntar que sí que hay una utilización correcta en 
algunos casos como en El País, Infolibre.es o 20 Minutos ya que utilizan 
palabras lógicas como “Presidente”, “Fútbol”, “dimisión”,  “sobornos” o 
nombres de otros implicados como “Jack Warner” o “Jerôme Valcke”. Es decir, 
palabras que un usuario común seleccionaría para una búsqueda.  Sin 
embargo en los otros casos se utilizan palabras muy vacías de significado y 
poco propensas para su utilización como “deportes” o en el caso de eldiario.es 
se opta por una mera reproducción del titular con “Presidente”, “después” y 
“elegido”. Las palabras comunes utilizadas “Joseph Blatter” y “FIFA” sí que 
concentran la información sobre el quién aunque se podría complementar con 
palabras que incluyeran las otras W’s del periodismo, especialmente el por qué 
y el qué. Así podría utilizarse “sobornos” o “corrupción” para describir el por qué 
y “dimisión” o “renuncia” para el qué, como ejemplo. 
La reiteración de estas palabras en las partes estratégicas del texto (titular, 
entradilla y títulos) no se hace de forma consciente. Se puede llegar a la 
conclusión que muchas veces se aplican técnicas de redacción SEO aunque 
inconscientemente. El caso de los titulares donde se utilizan las palabras 
claves FIFA y Blatter es representativo ya que es una estructura que también 
se aplica a los medios clásicos donde se sigue una estructura sujeto-verbo-
predicado. Por tanto, no se puede concluir que haya una voluntad expresa de 
posicionar mediante la inclusión de estas palabras clave. El caso del titular de 
eldiario.es, aunque cuenta con más palabras clave, es un ejemplo de que las 
prácticas SEO no se utilizan con voluntad ya que las keywords son 
exactamente las palabras del titular sin preposiciones. Por lo que respecta a los 
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títulos, las principales cabeceras (El País y El Mundo) no utilizan las palabras 
clave en los títulos y sólo ABC junto a los portales eldiario.es, infolibre.es y 20 
Minutos hacen uso de ellas en los antetítulos y subtítulos. Así, se obvia no sólo 
sumar más opciones de posicionamiento en el page rank , sino también una 
lectura más rápida del lector para conocer todos los detalles del hecho 
periodístico con un solo golpe visual. Los lead de la muestra analizada sí que 
disponen en todos los casos de palabras clave. Como ya se ha mencionado, es 
importante utilizar keywords que concentren la información correspondiente a 
las 6W’s clásicas del periodismo y la entradilla agrupa también en el modelo 
clásico esta información. 
El titular es uno de los aspectos que puede marcar la diferencia en el 
posicionamiento de un artículo. Es el primer contacto del lector con la 
información en la página del buscador y debe cuidarse especialmente. La mitad 
de los portales de noticias (eldiario.es, infolibre y 20 Minutos)  superan el 
número de caracteres que Google puede reproducir en los links de la página de 
resultados perdiendo parte de la frase utilizada. Sin embargo, considerando la 
posición de las palabras clave dentro de la estructura sintáctica, todos los 
portales analizados empiezan con el protagonista “Joseph Blatter” e incluyen la 
institución a la que afecta la trama corrupta “FIFA” aunque en muchos casos 
demasiado hacia la derecha perdiendo capacidad de posicionamiento. Los 
titulares de todos los portales son prácticamente idénticos y contienen la 
información básica para su comprensión siguiendo la estructura propia de la 
prensa en papel. De la muestra analizada ningún titular utiliza recursos como 
los dos puntos o similares para situar de forma consciente en el inicio de la 
frase –a la parte izquierda-. Así, no se puede llegar a la conclusión que las 
keywords se sitúen de forma voluntaria considerando el SEO.  
La nomenclatura de los elementos multimedia sólo es en dos casos SEO-
friendly –ABC y eldiario.es-. En el resto se utilizan nombre genéricos. Al igual 
que en otros casos, se pierde poder de posicionamiento con un detalle muy 
sencillo de corregir. En este caso, se debería considerar modificar el nombre de 
los archivos para su inclusión en según qué noticias. Se podría pensar que este 
aspecto es en cierta medida ajeno al periodista pues depende del sistema de 
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gestión de archivos que utiliza cada empresa periodística y en los elementos 
gráficos que ofrecen las agencias de noticias.  
La presencia de enlaces y textos ancla afecta de forma directa a dos de las 
características que definen al periodismo en línea: la interactividad y la 
hipertextualidad. Como se trata en el marco teórico y en los resultados, los 
enlaces permiten un lectura horizontal de la información donde el usuario tiene 
el poder de profundizar en el aspecto de la noticia que más le convenga ya sea 
dentro del propio medio de comunicación o en páginas de terceros. Sólo El 
País, ABC y 20 Minutos utilizan enlaces dentro del texto principal. En los otros 
medios es un aspecto sorprendente que no haya una utilización consciente. En 
algunos casos, los links hacia otras páginas se encuentran en un cuadro ajeno 
al texto principal donde los enlaces son establecidos probablemente de forma 
automática por el gestor de contenidos (CMS) de la página web.  
En los medios que han apostado por la inclusión de links en el cuerpo del texto, 
la mayoría coincide en utilizar enlaces internos que dirigen a otras noticias 
relacionadas sobre el tema. En este sentido, los tres coinciden en dar la 
posibilidad al lector de consultar los resultados de las elecciones de la FIFA 
que ocurrieron tan sólo 4 días antes de la dimisión de Blatter. También amplían 
la información sobre las detenciones que ocurrieron previamente al hecho 
periodístico. Cabe destacar también que se incluyen los vínculos con noticias 
que se refieren a las reacciones de otros agentes implicados tanto por su 
relación con el mundo del fútbol como por sus responsabilidades. Sólo 20 
Minutos apuesta por un enlace externo hacia un documento oficial de la FIFA 
para ampliar la información. Este vínculo se debe considerar como una muestra 
de veracidad en el texto. 
Por lo que se refiere al texto ancla, se puede concluir que no hay un uso 
extendido de las palabras clave. En algunos casos se vuelve a mencionar 
“FIFA” aunque se omiten otras posibles como Blatter en lugar de “presidente”. 
Los textos ancla suelen ser frases que actúan a modo de titular informativo 
dentro del párrafo para redirigir a otras páginas. En la muestra analizada no se 
utilizan palabras aisladas compuestas por una de las keywords para actuar de 
vínculo dentro del texto. Sería el caso de utilizar “Joseph Blatter” como ancla 
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hacia un perfil ubicado dentro del propio medio de comunicación y realizado 
expresamente para la ocasión. No obstante, se apuesta por otro tipo de 
enlaces hacia noticias anteriores para contextualizar la información y se pierde 
en algunos casos capacidad de posicionamiento en Google por la falta de uso 
de palabras clave estratégicas que permitan conocer al buscador cuál es la 
información que contiene el texto. 
En la misma línea, la utilización de títulos a modo de ladillos, equiparando estos 
con el modelo clásico de redacción en papel, es muy deficitaria. Al igual que en 
otras ocasiones anteriores, su falta de utilización determina una peor lectura de 
la información por parte del público y una menor capacidad de indexación 
dentro del Page Rank debido al poder de las etiquetas <H> del código HTML 
en los motores de búsqueda. Sin embargo, sí que se tiene que valorar la 
utilización de antetítulos y subtítulos en algunas de las noticias de la muestra.  
La adaptación a dispositivos móviles no tiene una relación directa con la 
redacción periodística aunque sí con el diseño y la consideración hacia estas 
nuevas ventanas hacia la información. Se ha decidido incluir esta variable ya 
que es la novedad de la última actualización del motor de búsqueda de Google 
y tiene un gran peso que podría influir en el resto de factores de forma muy 
intensa. En este sentido, sólo ABC e infolibre.es no disponen aún del código de 
adaptación a smartphones y tablets y cabe mencionar que no están 
clasificados en ni siquiera en la octava página de resultados donde el autor ha 
decidido no seguir buscando debido al porcentaje ínfimo de visitas que podrían 
recibir situándose en tal sitio. 
Toda la investigación realizada puede no ser la más exacta dada la existencia 
de muchos factores extraperiodísticos relacionados con el diseño de la página 
y el llamado trabajo en el back-end de la misma –sitemaps, reputación,etc.-. 
Sin embargo, sí que se observa cierta relación entre las buenas prácticas en la 
redacción considerando el posicionamiento y la ubicación final en la página de 
resultados. A continuación se contrastan las hipótesis iniciales con los 




En primer lugar, se confirma la primera hipótesis planteada que hace referencia 
a la falta de adaptación a una redacción SEO óptima por parte de los 
principales medios de comunicación españoles. Tras el análisis realizado, no 
se puede llegar a la conclusión que las cabeceras clásicas ni tampoco las 
nativas digitales tengan en consideración los elementos de posicionamiento en 
buscadores ya que no hay un cumplimiento estricto por ninguno de los medios 
de todos los factores de posicionamiento en la redacción. Es decir, algunos 
cumplen en el uso de las palabras clave, como podría ser el caso de El País, 
aunque no utilizan más tarde una buena nomenclatura de los elementos 
multimedia, ni unos enlaces con textos ancla cuidados ni tampoco títulos con 
etiquetas <H> de forma consciente. Así ocurre en el resto de casos que 
tampoco utilizan todas las características que, en caso afirmativo, daría lugar a 
pensar que sí que hay una consideración de la escritura SEO. 
En segundo lugar, se demuestra también la segunda hipótesis que contempla 
que la escritura en medios de comunicación online todavía está muy 
influenciada por la redacción en medios en papel. Si bien se podría decir que 
se contemplan elementos como los enlaces, la posibilidad de lectura horizontal, 
la utilización de palabras clave o la inclusión de elementos multimedia como 
vídeos para complementar el texto; muchos elementos como los títulos o la 
distribución de la información en textos largos sin fragmentar siguen la 
estructura clásica utilizada en la prensa de papel. En este caso, la noticia 
analizada daba pie a que la palabra clave “Blatter” se situara al principio del 
título dada su condición sintáctica de sujeto por lo que no se podría llegar a la 
conclusión de que se ha hecho expresamente pensando en la optimización de 
buscadores. Así ocurre con los otros elementos como los antetítulos y 
subtítulos, utilizados ya en el modelo clásico. No hay una adaptación completa 
a las posibilidades que el nuevo medio ofrece que puede ser causa de una falta 
de conocimiento por parte del profesional, una falta de tiempo dentro de las 
rutinas periodísticas que no permiten indagar en esta nueva sintaxis o una falta 
de apuesta por parte de la empresa periodística para mejorar el conocimiento 
de la plantilla y la eficiencia de los sistemas. 
En tercer y último lugar, la hipótesis referente a que la mejor noticia 
posicionada será la que más se adapte a la redacción y a los elementos SEO 
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se podría confirmar aunque se debería matizar primero. 20 Minutos logra 
colocar su artículo sobre Joseph Blatter en la cuarta posición de la página de 
búsquedas de Google superando así al resto de medios de comunicación. La 
publicación cumple con algunos elementos como la utilización de las palabras 
clave, su inclusión en los lugares estratégicos del texto (titular, lead, títulos), la 
utilización de enlaces externos e internos, la separación del texto con títulos de 
etiquetas <H>. Sin embargo, otros elementos no los tiene en cuenta como son 
la nomenclatura de los elementos multimedia y el número máximo de 
caracteres del título. No obstante si analizamos globalmente las acciones de 
posicionamiento en cada uno de los medios de comunicación sí que se puede 
afirmar que es el que hace un uso más intensivo de ellos destacando por 
encima del resto que cumplen con menos factores de redacción SEO. 
Una vez finalizado el estudio se puede analizar si se han cumplido también los 
objetivos propuestos. El primer objetivo ha sido analizar y profundizar en las 
variables propias de la redacción orientada a mejorar el posicionamiento dentro 
de las rutinas productivas. En este caso, sí que se ha cumplido llegando a 
demostrar, como se ha mencionado en párrafos anteriores, que los medios de 
comunicación tanto clásicos como nativos digitales no utilizan las 
características propias de redacción que mejoran el posicionamiento. El 
segundo objetivo, la relación directa entre una buena escritura SEO y la 
posición en el Page Rank, también se ha demostrado aunque para llegar a una 
conclusión más definitiva y fiable se debería realizar un estudio de seguimiento 
más exhaustivo donde tuvieran cabida otros factores extraperiodísticos como el 
diseño o el back-end de la página. Además, habría que analizar una misma 
publicación en todas sus secciones para corroborar que las técnicas se aplican 
en todo tipo de noticias y en todos los factores de los cuáles depende las 
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7. Resumen ejecutivo en inglés 
Internet has become one of the main news sources of our society. In Spain, 
51,9% of the users search for information in the global network. Journalism 
companies have to adapt to new business models and their professionals have 
acquired new functions in their daily workflows. The change from the classic 
press to the the specific online journalism characteristics is a struggle which on 
depends the success or the failure of the new projects. This research deeps on 
the news writing and focuses on the search engine optimization (SEO) as a way 
to increase the web page visits and so the advertising investment. A SEO-
friendly writing can make the difference to generate more traffic which will 
improve the financial income of the online newspaper. The journalist has to add 
to the main aims of journalism the need of making the search engine 
understand what the information is about. Even though Search Engine 
Optimization is not a specific journalist skill, it is necessary for both 
professionals and companies to acquire it.  
The relation between Journalism and SEO is not a well-researched topic. There 
are just a few chapters in books which talk about it and some articles. The 
author tries to put all the information together and to check how the new media 
are using it in their daily routines. 
Economical, sociological and technological crises have generated a big impact 
in the news companies. Their consequences are a decrease in the financial 
income due to the lack of a good advertising model. Moreover, the audiences 
have adopt new ways to consume the information considering the new chances 
the characteristics of the Internet offer to them. As a result, the journalists have 
the need of assuming new tasks which were not specific in their job and new 
profiles are created. For example, multimedia journalist, data delivery editor or 
social media coordinator. It is important to highlight that the new newswriting 
has to use the entire possibilities Internet offer such as multimediality, 
hypertextuality and interactivity.  
Search engine guide traffic to the newspaper website involves almost 35% of all 
the visits, only after direct access to the webpage and social media. Regarding 
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this data, it is important to understand the value of SEO. Search Engine 
Optimization is every action which is taken to improve the position of the 
website in the Page Rank of a search engine so the public can see it in the first 
page of results making it more accessible.  
There are a lot of extra journalistic points that the search engine considers 
which could be the web design or the internal page structure -mapsite-. 
Nevertheless, the journalist has one important tool to improve the SEO doing 
what it is his classical function: newswriting.  
There are some clues which can make the writing improve the article search 
engine position. First, it is important to use the right keywords which are the 
words describing the main content of the article. Those words are need to be 
located in the main sites of the text as it could be the title, the lead or the more 
visible parts of it so the search engine can find them easily and interpret them 
as well. Secondly, the articles have to be titled in a new way. Search engines 
value keywords are located at the beginning of the sentence so signs as the two 
dots (:) can be used to achieve that. Thirdly, the tags have to be placed 
consciously in the Content Management System (CMS). It is useful to do a little 
research on which are the most popular words that can be used in the article. 
Fourthly, the name of the source media files needs to have some of the 
keywords in their names. In order to reach that, the journalists have to avoid 
generic names as 9812312.jpg or 12312.mov when attaching media in his 
articles. Fifthly, the links and the sentence which conform they are basically to 
have good positioned news and for the hypertextuality reading Internet allows, 
as well. As before, keywords must be used on that consciously. Finally, some 
<H> tag titles must be on the article and keywords used there too. That permits 
to give a good structure and a easy-reading characteristic to the article and 
improves SEO at the same time. 
In the present research, the author has the next objectives: 1) To analyze the 
SEO factors in a non-native news page to consider if they use them in the daily 
routines and 2) To study the relation between the SEO-friendly writing and the 
good positioning in the Page Rank of Google. The researcher starts from the 
following hypotheses: 1) SEO-friendly writing is not popular in media websites, 
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2) the writing used comes straight from the classical press model and 3) the 
best positioned article is the one which use better the SEO factors.  
For the research, six different articles are analyzed considering the previous 
SEO clues of writing. The media analyzed are El País, El Mundo, ABC, 
eldiario.es, infolibre.es and 20 Minutos and the news are the resignation of 
Joseph Blatter as FIFA president. The best classified article is the 20 Minutos' 
one. It uses the keywords “Joseph Blatter”, “FIFA”, “Presidente”, “fútbol” and 
“dimisión”. That means that those words concentrates the who, the what and 
the why of the news. Three of those words are used on the title, two of them in 
the <H> titles and four in the lead. About the number of characters of the title, it 
is important to highlight that it has more than 65 characters making it in a wrong 
way as Google cannot display it completely on its Page Rank. Nevertheless, the 
keywords are well-positioned as it has Joseph Blatter at the beginning of the 
sentence. Another thing that 20 Minutos does in a wrong way is how the media 
files are named because the picture and the video used in the article have 
generic names. Concerning the links and the names used for them, 20 Minutos 
has four links and one of them direct the user to an external page: the FIFA. 
That makes this online media the only one which has it. Moreover, it has to be 
said 20 Minutos has a responsive web design for tablets and smartphones.  
In conclusion, all the objectives are reached and the hypotheses confirmed. The 
SEO-friendly writing is still not popular in the Spanish media, even not in those 
which are digital native. It could be said that classical mass-media writing model 
is still used on the website. That makes the companies losing some of the 
chances Internet offers. One of those is not generating as many web traffic as it 
could be reached making it not improving the advertising income. The best 
media is actually the one who uses in a better way all the SEO factors. 
However, it does not apply every one of them making it difficult to reach a 







8. Enlaces a noticias analizadas 
 
1. El País. http://bit.ly/1Ji8ET0 
 
2. El Mundo. http://mun.do/1LCrAcT 
 
3. ABC. http://bit.ly/1CtOyha 
 
4. Eldiario.es. http://bit.ly/1Gz2Fm0 
 
5. Infolibre.es http://bit.ly/1Rx79j6 
 
6. 20 Minutos. http://bit.ly/1HeOF7x 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
